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ABSTRACT

The study, Discourse Analysis on Beauty Product Advertisements in Marie

Claire Magazine, aims to analyze the mechanism of verbal and non-verbal languages

used in beauty product advertisements through the language feathers of the printed

advertisements proposed by Kongpetch and Smith and visual discourse of

advertisements summarized by Wongbiasaj and Freeouf. The data collection was

made from Marie Claire, from 2009-2010 totaling 24 issues. The total samples were

50 pieces of beauty product advertisements including facial, body and hair treatment,

fragrance and cosmetics.

The results can be categorized into two parts, verbal and visual languages.

In verbal discourse analysis, imperative sentences were used most frequently, 36

per cent of 50 samples. Then, prosodic representation like alliteration, assonance and

rhyming were significantly employed, 38 per cent, to make the statements read more

excitingly, lively and pleasant to the ear and mind. Third, approbatory diction

sounded highly persuasive with the use of equivalent or stronger words for “good”,

for example. Additionally, figure of speech like metaphor, 8 per cent, and simile,

8 per cent, respectively was found to be in use. The sound devices enhanced the value

of a product or created a mental picture in the reader’s perception. Finally, with

cohesive device, references directly addressed the reader by using pronouns to create

a sense of companionship, authority and identity, in18 per cent of the samples.

In visual discourse, the principle of focus and motion which are eye-leading

and oblique line techniques were used the most, 16 per cent. For principle of grouping,
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similarity and proximity were mostly used in the advertisements, 64 per cent, and 6

per cent respectively. Similarity was seen in the use of similar colors of different

hues, the presenters’ gestures, and the shape of the products. Proximity was seen in

the grouping of a variety of product lines. In sign level, water and snow were shown

to suggest purity and cleanliness resulting from the product application, in 46 per cent

of the samples.

Moreover, more than one appeal was used in a single advert to create greater

credibility and persuasiveness. All advertisements projected ideal concept of beauty

illustrated both in the verbal presentation and the visual illustration through the

presenter’s perfection, colors, layouts, shapes of the products, and natural elements.
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ชื่อเร่ืองการคนควาแบบอิสระ การวิเคราะหวาทกรรมในโฆษณาผลิตภัณฑความงาม
ในนิตยสารแมร่ีแคลร

ผูเขียน นางสาวนาถชุลี ไทยเที่ยง

ปริญญา ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต (ภาษาอังกฤษ)

อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาแบบอิสระ รองศาสตราจารย สุภาณี จันทรคําอาย

บทคัดยอ

การศึกษาการวิเคราะหวาทกรรมในโฆษณาผลิตภัณฑความงามในนิตยสารแมร่ีแคลร
มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหกลวิธีของวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ปรากฏในโฆษณาผลิตภัณฑความ
งาม โดยใชทฤษฎีการวิเคราะหวัจนภาษาของเสาวดี คงเพชรและคีธ สมิทธ และอวัจนภาษาของ
โมษณาโดยสรณี วงศเบี้ยสัจ และปเตอร ฟรีออฟ การศึกษาคร้ังน้ีเก็บขอมูลจากนิตยสารแมร่ีแคลร
ที่พิมพเผยแพรต้ังแตป พ.ศ.2552-2553 รวมทั้งสิ้น 24 ฉบับ ตัวอยางที่นํามาใชเปนขอมูลมาจาก
โฆษณาผลิตภัณฑความงามจํานวน 50 ชิ้น ประกอบดวย ผลิตภัณฑดูแลผิวหนาและผิวกาย
ผลิตภัณฑดูแลเสนผม นํ้าหอม และเคร่ืองสําอาง

ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 2 สวน คือ วัจนภาษาและอวัจนภาษา จากการวิเคราะห
วัจนภาษา พบวามีการใชประโยคคําสั่งมากที่สุดเปนจํานวน 36 เปอรเซ็นต รองลงมาคือ การใชเสียง
ที่สะดุดหู จํานวน 38 เปอรเซ็นต เชน คําพองรูปคําพองเสียงและคําคลองจองที่ทําใหประโยค
โฆษณาฟงดูนาต่ืนเตน มีชีวิตชีวาและร่ืนหูมากยิ่งขึ้น มีการใชคําที่มีความหมายคลายคลึงหรือคําที่มี
ความหมายดีกวา เพื่อประสิทธิภาพที่มากขึ้นในการโนมนาวจิตใจผูอาน โดยใชคําที่มีความหมาย
ใกลเคียงหรือหนักแนน แทน คําวา “ดี” เปนตน นอกเหนือไปจากน้ีใชคําอุปมาอุปไมย จํานวน 8
เปอรเซ็นตและคําเปรียบเปรย จํานวน 8 เปอรเซ็นต ทําใหผลิตภัณฑดูมีคุณคามากยิ่งขึ้นและเพื่อ
สรางภาพการรับรูในจินตนาการของผูอาน และสุดทายคือ การใชคําเชื่อม จํานวน 18 เปอรเซ็นต
เพื่อการตอเน่ืองซึ่งเปนการพูดกับผูอานโดยตรง โดยใชคําสรรพนามในการทําใหรูสึกถึงมิตร
สัมพันธ อํานาจ และเอกลักษณ

สําหรับผลการวิเคราะหทางอวัจนภาษา ทฤษฎีการเนนเฉพาะจุดและการเคลื่อนไหว พบวา
เทคนิคการใชเสนนําสายตาและการใชเสนทะแยง ถูกใชมากที่สุดเปนจํานวน 19 เปอรเซ็นต
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สําหรับทฤษฎีความใกลเคียง ความคลายคลึงกัน และ การรวมกลุม จํานวน 64 เปอรเซ็นตและ 6
เปอรเซ็นตตามลําดับ ถูกนํามาใชมากในโฆษณา กลุมผลิตภัณฑที่หลากหลาย และคลายคลึงกันถูก
เสนอดวยสี ทาทางของนางแบบ และรูปแบบของผลิตภัณฑ สําหรับการใชสัญลักษณ นํ้าหรือหิมะ
ถูกใชเพื่อแสดงใหเห็นถึงความบริสุทธิ์สะอาดซึ่งเปนผลมาจากการใชผลิตภัณฑน้ันๆ เปนจํานวน
46 เปอรเซ็นต

นอกเหนือจากน้ี มีกลวิธีมากกวาหน่ึงอยางที่ถูกนํามาใชในคําโฆษณาหน่ึงๆ เพื่อสรางความ
มั่นใจและชักจูงใจมากขึ้น โฆษณาทั้งหมดเสนอความงามในอุดมคติไดอยางชัดเจนโดยใชทั้งการ
นําเสนอวัจนภาษาและอวัจนภาษาผานทางลักษณะที่สมบูรณแบบของนางแบบ สี การจัดหนา
โฆษณา รูปแบบของผลิตภัณฑ และสิ่งตางๆที่ปรากฏตามธรรมชาติ


